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WPàYW MALARSTWA SURREALISTYCZNEGO 
NA REKLAMĉ WSPÓàCZESNĄ
Celem niniejszego artykuáu jest zbadanie wpáywu malarstwa surrealistycznego na reklamĊ wspóáczesną, 
z uwzglĊdnieniem róĪnic w posáugiwaniu siĊ surrealistycznymi odniesieniami na trzech poziomach dosáow-
noĞci: reklamy cytującej konkretne obrazy surrealistyczne, reklamy tworzonej z mozaiki róĪnych zapoĪyczeĔ 
z tego kierunku w malarstwie oraz reklamy tworzonej w estetyce surrealizmu, która uznana zostaáa za rodzaj 
postsurrealnego dzieáa. Wychodząc od zagadnieĔ teoretycznych, związanych z postmodernistyczną kulturą 
obrazu, fenomenem reklamy wspóáczesnej oraz jej intertekstualnymi związkami ze sztuką, podjĊto próbĊ 
znalezienia odpowiedzi na wiele pytaĔ: Dlaczego surrealizm staá siĊ tak atrakcyjnym tworzywem dla rekla-
my? Czy reklamy wykorzystujące motywy z malarstwa surrealistycznego moĪna uznaü za przykáad komu-
nikatu postmodernistycznego? Czy na ich przykáadzie zasadne jest mówienie o rodzaju transgresji reklamy 
wspóáczesnej? We wnioskach z analizy zostaáy ujĊte: cele i funkcje wykorzystania surrealizmu w reklamie, 
rola warstwy wizualnej, zanik funkcji perswazyjnej na rzecz wzmocnienia funkcji estetycznej oraz wpisanie 
reklamy w postmodernistyczny paradygmat kultury.
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W caáym uniwersum reklamy wspóáczesnej szczególnie interesującym polem badaw-
czym wydaáy siĊ reklamy, których twórcy upodobali sobie surrealizm jako Ĩródáo inspiracji. 
Reklama wykorzystująca odniesienia do sztuki nie stanowi Īadnego novum w tej dziedzi-
nie. Zastanawia jednak fakt, dlaczego surrealizm, ze swoim buntem wobec „Ğwiata mody 
i konsumpcji, atmosfery kontroli i manipulacji” (Krauss 1999: 202) staá siĊ tak atrakcyjny 
dla reklamy? Czy reklamy czerpiące z poetyki malarstwa surrealistycznego moĪna uznaü 
za przykáad komunikatu postmodernistycznego albo mówiü na ich przykáadzie o rodzaju 
transgresji reklamy wspóáczesnej? W niniejszym artykule postaram siĊ znaleĨü odpowiedĨ 
na postawione pytania, prezentując po kilka przykáadów reklam wykorzystujących surre-
alizm na róĪnych poziomach dosáownoĞci. 
1.  KULTURA OBRAZU A REKLAMA
W 1942 roku surrealiĞci wydali swoją ostatnią antologiĊ, nadając jej tytuá brzmiący 
niczym hasáo reklamowe: La Conquéte du monde par image – „Obraz zdobywa Ğwiat” 
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(Taborska 2007: 294). Przypadek, a moĪe proroctwo? Postmodernistyczna cywilizacja, 
w której Īyjemy ziĞciáa bowiem marzenia surrealistów o zniesieniu granicy miĊdzy rze-
czywistoĞcią a obrazem. We wspóáczesnym Ğwiecie obserwujemy gwaátowne przejĞcie od 
jĊzyka werbalnego do jĊzyka wizualnego, opartego nie na sáowie, lecz na obrazie. Post-
lingwistyczne i postsemiotyczne ponowne odkrycie obrazu William J. Thomas Mitchell 
nazywa zwrotem piktorialnym, który daje o sobie znaü na kaĪdym poziomie kultury, od ¿  -
lozo¿  cznych spekulacji do najzwyklejszych produkcji mass mediów (Mitchell 2009: 7–8). 
Tak jak kultura staáa siĊ ikoniczna, tak i czáowiek, jak pisze Giovanni Sartori, staá siĊ specy-
¿  cznym typem istoty myĞlącej obrazami – homo videns (Sartori 2007: 13). W owym natáo-
ku obrazów uprzywilejowane miejsce zajmuje reklama – znak wspóáczesnoĞci, „dziecko” 
kultury popularnej, ale takĪe determinanta jej dzisiejszej postaci, która przenika ludzkie 
myĞlenie, zmienia je, podpowiada, konstruuje i projektuje wyobraĪenia. Reklama przynale-
Īy juĪ nie tylko do sfery ekonomicznej, lecz jest integralną czĊĞcią spoáeczno-kulturowego 
pejzaĪu, a nawet, jak sugeruje James B. Twitchell, staáa siĊ centralną instytucją kultury, co 
wyraĪa wprowadzony przez badacza termin adcult, bĊdący poáączeniem angielskich sáów 
adverising (reklama) i culture (kultura). Reklama zatem, stanowiąc istotny element Īycia 
wspóáczesnego czáowieka, gáĊboko zanurzonego w rzeczywistoĞci medialnej, staáa siĊ jego 
codziennoĞcią (Dyoniziak 1997: 77). 
2. REKLAMA  WSPÓàCZESNA
Na samym wstĊpie nasuwa siĊ zasadnicze pytanie: czym jest reklama wspóáczesna? 
Dynamika rozwoju, wieloaspektowoĞü i mnogoĞü kontekstów badawczych reklamy sprawia-
ją, Īe jednoznaczne zde¿  niowanie tego zjawiska jest zadaniem bardzo trudnym lub prawie 
niemoĪliwym. De¿  niowanie reklamy z perspektywy ekonomiczno-marketingowej, káadącej 
nacisk na informacjĊ i perswazjĊ (por. Golka 1994: 13; Kwarciak 1999: 13) lub w ujĊciu teorii 
komunikacji masowej, postrzegającej reklamĊ jako podstawową formĊ komunikowania siĊ 
przedsiĊbiorstwa z rynkiem (por. Grzegorczyk 2010: 28), wydaje siĊ wáaĞciwe, gdy mówi-
my o reklamie tradycyjnej (modernistycznej), stanowiącej monosemiczny przekaz, czytelny 
i zrozumiaáy, o wysokim poziomie informacji i jawnym celu komercyjnym. Taki komunikat 
miaá informowaü o towarze, prezentowaü jego zastosowanie i nakáaniaü do zakupu. 
Przytoczone de¿  nicje  są niewystarczające, gdy chcemy opisaü fenomen reklamy 
wspóáczesnej, coraz wyraĨniej wpisującej siĊ w dyskurs kultury postmodernistycznej, a co 
za tym idzie, o zasadniczo innym charakterze, ewoluującym w stronĊ tworu wieloaspek-
towego, záoĪonego poznawczo i otwartego na rozmaite interpretacje, nie zawsze zgodne 
z intencją reklamodawcy. Taki rodzaj postmodernistycznej reklamy odchodzi od obowiązu-
jącej estetyki i nienaruszalnych zasad typu: nakáanianie do zakupu, prostota i dosáownoĞü, 
natychmiastowa zrozumiaáoĞü przekazu, umotywowana argumentacja. Przestaá nawet obo-
wiązywaü podstawowy paradygmat prezentacji reklamowanego produktu. ĝwiat reklamo-
wy nie jest juĪ Ğwiatem zuni¿  kowanym i homogenicznym, nie buduje koherentnej wizji 
rzeczywistoĞci. SiĊga po róĪnorodne estetyki, powiela znane motywy, Īongluje mitami 
wspóáczesnej kultury. To styl, koloryt i nastrój reklamy mają wywieraü zasadniczy wpáyw 
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na percepcjĊ odbiorcy. Reklamowa rzeczywistoĞü, zacierając granice miĊdzy tym, co realne, 
a tym, co wyobraĪone, balansując na krawĊdzi snu, marzenia, fantazji, staáa siĊ swoistą nierze-
czywistoĞcią, która, mimo Īe nie istnieje – uwodzi nas (Lisowska-Magdziarz 1997: 30–33). 
Wspóáczesna reklama jest jak mapa pozbawiona swojego terytorium, nie istnieje juĪ towar 
w reklamie, lecz jedynie jego pusta forma, znak, marka, które nie odsyáają nas do niczego 
poza sobą. Reklama staje siĊ wáasnym towarem (Baudrillard 2005: 114). Wspóáczesny 
komunikat reklamowy podsumowują sáowa Zbyszka Melosika, który uwaĪa, Īe: 
Reklama postmodernistyczna tworzy swój wáasny Ğwiat, który jest dla siebie jedynym ukáadem 
odniesienia, a czytelnik reklamy ma sam w dowolny sposób tworzyü znaczenia i nakáadaü wy-
obraĪenia (Melosik 1995: 210–211).
3.  RELACJE SZTUKI I REKLAMY
NiepodwaĪalną kwestią jest stwierdzenie, Īe sztuka i reklama stanowią „system na-
czyĔ poáączonych”. Obie te dziedziny kultury stymulują i przenikają siĊ od momentu, 
w którym reklama weszáa w etap rozkwitu, tj. od lat 90. XIX wieku. Wtedy teĪ, jak pisze 
Andrzej Kisielewski, doszáo pierwszy raz do zatarcia granic miĊdzy sferą sztuki a reklamą 
(Kisielewski 2002: 53). Romans sztuki i reklamy trwaá przez okres awangardy, pop-artu 
i hipperrealizmu i trwa aĪ do czasów wspóáczesnych, które z kolei sformalizowaáy zwią-
zek tych dwóch gaáĊzi kultury, prezentując w 1993 roku na Biennale w Wenecji plakat 
wáoskiego fotogra¿  ka Olivera Toscaniego, rozpowszechniany nastĊpnie z logo koncernu 
Benetton w charakterze plakatu reklamowego. Wystawienie go na Biennale w Wenecji, 
bĊdącym jedną z najstarszych i najbardziej prestiĪowych instytucji prezentujących sztukĊ, 
jest dowodem na to, Īe nawet system instytucjonalny zaakceptowaá mariaĪ sztuki i reklamy 
(Kisielewski 2002: 56–57).
Sztuka nieprzerwanie odwoáuje siĊ do stylistyki reklamy, zaĞ reklama przejĊáa jĊzyk 
sztuki, posáugując siĊ nim z coraz wiĊkszą swobodą i wyra¿  nowaniem, nieraz pretendując 
do miana swoistego dzieáa. Jednak rozwaĪania dotyczące związków reklamy ze sztuką 
nie koncentrują siĊ jedynie wokóá pytania o jej status artystyczny. Wspóáczesna reklama 
zwraca uwagĊ wykorzystaniem w swej materii motywów zaczerpniĊtych z tradycyjnie poj-
mowanej kultury wysokiej. MoĪemy w tym przypadku mówiü o wypracowanej, w ramach 
reÀ  eksji nad sztuką wysoką, formie dialogu intertekstualnego – zjawiska powtarzania przez 
dany tekst tekstów wczeĞniejszych (przy czym jako tekst rozumiany jest kaĪdy twór kul-
tury), który przeniesiony zostaá do kultury popularnej. Przy czym wykorzystuje ona jaw-
nie i nierzadko ironicznie intertekstualnoĞü jako cytaty bezpoĞrednie i rozpoznawalne, co 
sprawia, Īe zasadne staje siĊ mówienie o swego rodzaju „cytacjonizmie”, który szczególnie 
widoczny jest w reklamie (Eco 1990: 21–28). 
Maágorzata Szwed-Kasperek wyróĪnia trzy rodzaje cytowania sztuki w obrazach re-
klamowych. Pierwszy z nich, najprostszy i najbardziej czytelny dla odbiorcy, polega na 
dosáownym reprodukowaniu obrazu w komunikacie reklamowym, bez ingerencji w jego 
strukturĊ. Drugi z kolei narusza „tkankĊ” zapoĪyczonego dzieáa sztuki, nie zachowując 
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jego autonomicznego statusu. Taka sytuacja ma np. miejsce, gdy przez „Pokój artysty 
w Arles” (1889) pĊdzla Vincenta van Gogha toczy siĊ futbolowa piáka, reklamując bra-
zylijski magazyn sportowy „Placar”. Trzeci wyróĪniony w artykule M. Szwed-Kasperek 
rodzaj cytowania, „aluzyjny” – zostaá uznany przez autorkĊ za najbardziej wyra¿  nowany 
i wymagający najwiĊkszych kompetencji odbiorczych. Reklamy posáugujące siĊ nim nie 
cytują w sposób oczywisty obrazów surrealistów, lecz naĞladują i powracają do ich spe-
cy¿  cznego, wyjątkowego klimatu i nastrojowoĞci (Szwed-Kasperek 2002: 25–26). W tym 
przypadku mamy do czynienia z posáugiwaniem siĊ opisywanym przez Frederica Jamesona 
pastiszem – „nakáadaniem stylistycznych masek, posáugiwaniem siĊ martwym jĊzykiem” 
(Jameson 1996: 195), preparowaniem minionych stylów, przywoáywaniem ich w sposób 
subtelny, niewyraĨny, czasem sáabo uchwytny (Szwed-Kasperek 2002: 28–29).
4.  SURREALISTYCZNE CYTATY W REKLAMIE WSPÓàCZESNEJ
W niniejszej czĊĞci artykuáu przedstawione zostaną trzy typy reklam posáugujących 
siĊ surrealizmem na róĪnych poziomach dosáownoĞci i niedosáownoĞci: reklamy cytujące 
konkretne obrazy surrealistyczne, nastĊpnie reklamy tworzone z mozaiki surrealistycznych 
zapoĪyczeĔ (oba rodzaje reklamy reprezentują drugi rodzaj cytowania omówiony powyĪej, 
ale posáugują siĊ nim w inny sposób) oraz reklamy tworzone w estetyce surrealizmu, które 
uznaáam za rodzaj postsurrealnego dzieáa.
Z bogactwa surrealistycznych motywów twórcy reklam wybierają stosunkowo nie-
wiele elementów, najczĊĞciej te podstawowe, najbardziej znane i zakorzenione w kulturo-
wej ĞwiadomoĞci odbiorcy. Nie bez powodu najwiĊcej reklam odwoáuje siĊ do twórczoĞci 
dwóch artystów, najbardziej kojarzonych z surrealizmem: Salvadora Dalego i Renégo Ma-
gritte’a, przenosząc ich obrazy na reklamowy grunt.
Obraz „UporczywoĞü pamiĊci” Salvadora Dalego, z charakterystycznymi miĊkkimi 
zegarami, swego rodzaju autorskim znakiem plastycznym, wymownym i czytelnym podpi-
sem tego artysty, interpretowany jest jako wyobraĪenie nĊkającej Hiszpana obsesji przemi-
jalnoĞci czy teĪ lĊku przed upáywem czasu. Abstrahując od znaczeĔ, które niesie obraz, jest 
to jedno z najsáynniejszych i najbardziej rozpoznawalnych przez publicznoĞü dzieá surre-
alizmu. Nie powinien dziwiü zatem fakt, Īe zainspirowaáo ono wielu twórców związanych 
z dziedziną reklamy. Pewną zbieĪnoĞü z oryginaáem widaü np. w reklamie japoĔskiej marki 
samochodów Lexus, stworzonej przez agencjĊ reklamową Saatchi & Saatchi Sinagapore 
(zdjĊcie 1). Reklama pojawiáa siĊ w Singapurze w charakterze reklamy prasowej w mar-
cu 2009 roku. PobieĪna analiza wystarczy, by zauwaĪyü, iĪ elementy z obrazu Dalego, 
przy zachowaniu formy i kolorystyki zbliĪonej do oryginaáu, zastąpione zostaáy czĊĞciami 
samochodowymi. W tym kontekĞcie trudno nie przyznaü racji ledwo widocznemu hasáu 
reklamowemu, które gáosi: Every piece is a master piece, bowiem kaĪda z czĊĞci, kaĪdy 
pojedynczy element tworzący samochód marki Lexus moĪe byü postrzegany – tak jak ob-
raz Salvadora Dalego – jako swoiste arcydzieáo, zaprojektowane i wykonane z najwiĊkszą 
precyzją przez japoĔskich inĪynierów.
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Rodzaj gry wizualno-jĊzykowej z obrazem „UporczywoĞü pamiĊci” podjĊli takĪe ro-
dzimi twórcy w reklamie outdoorowej (2006 rok) nowej promocji dla abonentów sieci ko-
mórkowej Plus GSM. Zasadnicza czĊĞü komunikatu reklamowego ukazuje znany z obrazu 
Dalego pejzaĪ z okolic Port Lligat, utrzymany w charakterystycznej gradacji tonów: od 
ciepáych brązów pierwszego planu do rozmigotanych báĊkitów horyzontu. Jednak dzieáo 
artysty ulegáo pewnym mody¿  kacjom, usuniĊto bowiem czĊĞü elementów, niektóre zaĞ 
dodano: stosunkowo realistyczny krajobraz urozmaicony zostaá jedynie wyschniĊtym 
drzewkiem, uginającym siĊ pod ciĊĪarem dwóch záączonych ze sobą „miĊkkich” zegarków. 
Z czĊĞcią wizualną reklamy koresponduje hasáo: Czasopodwajacz Dali. Sáowo czasopo-
dwajacz jest neologizmem, powstaáym z poáączenia sáów „czas” i „podwajanie”, a jego 
gra¿  czną ilustracjĊ stanowią bliĨniacze zegary. Z kolei wyraz Dali poprzez homofoniczne 
podobieĔstwo odnosi siĊ zarówno do nazwiska artysty, którego dzieáo zacytowano w rekla-
mie, jak i do funkcjonującego w jĊzyku polskim czasownika „daü”, „dawaü”, w znaczeniu 
„podarowaü, o¿  arowaü” (Szymczak 1983: 355). Warto zaznaczyü, Īe reklama odwoáuje 
siĊ, podobnie jak obraz Hiszpana, do motywu czasu, choü oczywiĞcie uĪywa go w innym 
kontekĞcie. Plus GSM „daje” zatem klientom usáugĊ podwajającą liczbĊ minut wliczonych 
w abonament, bawiąc siĊ przy tym jĊzykiem i w dowcipny sposób podporządkowując 
sloganowi reklamowemu obraz Salvadora Dalego.
Inny, równie znany z twórczoĞci Dalego motyw, ciekawie przeksztaáciáa w 2007 roku 
agencja reklamowa TEAM/ Y&R Dubai w reklamie domu towarowego Harvey Nichols, 
przeznaczonej na rynek Zjednoczonych Emiratów Arabskich (zdjĊcie 2). ĝlepa postaü roz-
káadającej siĊ kobiety z obrazu „Páonąca Īyrafa”, w oryginale wspierana przez wyrastającą 
z jej pleców konstrukcjĊ z maczug o fallicznych ksztaátach i kul inwalidzkich, przeksztaá-
ciáa siĊ za sprawą reklamowych twórców w zmysáową brunetkĊ, która zrzuciáa ruszto-
wanie i Ğwiadoma swej atrakcyjnoĞci pozuje przed obiektywem. Szaroniebieska suknia, 
ZdjĊcie 1. Produkt: Lexus, agencja: Saatchi & Saatchi Sinagpore, rok: 2009
http://adsoftheworld.com/media/print/lexus_dali
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niegdyĞ oblepiająca wynĊdzniaáe i koĞciste ciaáo, zastąpiona zostaáa wieczorową kreacją 
w kolorze báĊkitu, podkreĞlającą kobiece krągáoĞci. Z kolei inspirowane teorią podĞwia-
domoĞci Freuda sekretne szuÀ  ady – symbolizujące w oryginale „nieuĞwiadomione tajem-
nice i pragnienia” (Korus 2004: 143–144) lub, jak mawiaá Dali, bĊdące rodzajem „ale-
gorii ilustrującej pewne zahamowania dotyczące wyczuwania narcystycznych zapachów” 
(Néret 2005: 80) – wypeániono przedmiotami sáuĪącymi upiĊkszeniu kobiety: À  akona-
mi perfum, szminkami, paletami cieni, akcesoriami do makijaĪu. Byü moĪe freudowskie 
pragnienie zaspokojenia ludzkich popĊdów seksualnych nie jest juĪ aktualne. Reklama 
domu towarowego Harvey Nichols zdaje siĊ mówiü, Īe wraz z postulatem estetyzacji Īycia 
naszym pragnieniem, chowanym w symbolicznych szuÀ  adach, staáo siĊ dąĪenie do dosko-
naáoĞci i piĊkna, wyraĪające siĊ poprzez wygląd, który poprawiü moĪemy dziĊki radom 
ekspertów z domu towarowego Harvey Nichols.
WĞród reklam cytujących obrazy surrealistów pojawiają siĊ takĪe takie, które odwo-
áują siĊ do mniej znanych szerszej publicznoĞci dzieá Salvadora Dalego. NaleĪą do nich 
chociaĪby brazylijska reklama funduszy inwestycyjnych AE Investimentos z 2008 roku 
(zdjĊcie 3) oraz rosyjska Hi-Fi Audio, powstaáa w 2006 roku (zdjĊcie 4). 
ZdjĊcie 2. Produkt: Harvey Nichols, agencja: TEAM/Y&R Dubai, UAE, rok: 2007
http://adsoftheworld.com/media/print/harvey_nichols_beautyholics
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Reklama AE Investimentos naĞladuje kompozycjĊ obrazu „Kuszenie Ğw. Antoniego” 
oraz wykorzystuje motyw zwierząt na wrzecionowatych nogach. Tak jak u Dalego, scena 
rozgrywa siĊ na równinnym pejzaĪu, przez który sunie dziwaczny orszak. Postaü ĞwiĊtego 
Antoniego zastąpiona zostaáa przez mĊĪczyznĊ z kulą u nogi, przepaską na oczach i wagą 
trzymaną w dáoni (czyĪby symbolizującego „Ğlepe prawo”?). Jednak czáowiek w reklamie 
AE Investimentos nie walczy ani nie broni siĊ jak ĞwiĊty Antoni, okieáznaá dziwne stworze-
ZdjĊcie 3. Produkt: AE Investimentos, agencja: Leo Burnett Brazil, Sao Paulo, rok: 2009
http://www.stillad.com/ae-investimentos-surreal-1596.htm
ZdjĊcie 4. Produkt:Hi-¿   Store, agencja: Sinar Studio, Petersburg, rok: 2003
http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/hi-¿  -store-second-life-of-salvador-dali-4786205/
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nia i prowadzi je skute áaĔcuchem przez smutny krajobraz. KoĔ, bĊdący w pierwowzorze 
symbolem chuci i poĪądania seksualnego, oraz sáonie, na páótnie Dalego dĨwigające na 
grzbietach obiekty pokus, zamienione zostaáy na stworzenia zrodzone z wyobraĨni twór-
ców reklamy – agencji Leo Burnett, które z oryginaáem áączy motyw wrzecionowatych 
nóg. Reklama AE Investimentos odaráa pierwowzór z konotacji religijnych, wydobywając 
z niego i przeksztaácając przede wszystkim to, co najciekawsze wizualnie: motyw stwo-
rzeĔ na wydáuĪonych nogach oraz wraĪenie niesamowitoĞci, które wywoáują. Skojarzenie 
z surrealistycznym obrazem jest merytorycznie uzasadnione równieĪ w warstwie jĊzyko-
wej, reklamie towarzyszy bowiem hasáo: Don’t be lost in the weird world of investements, 
który moĪna táumaczyü jako: Nie zgub siĊ w dziwacznym Ğwiecie inwestycji (táum. autora). 
Apokaliptyczny krajobraz ze szczątkami dolara, procentów, wykresów gieádowych, który 
przemierza korowód dziwacznych stworzeĔ, symbolizujących kolejno trzy wielkie imperia 
¿  nansowe i inwestycyjne: Stany Zjednoczone, Chiny i kraje arabskie, z caáą pewnoĞcią 
pogáĊbia niepokój, oddając najlepiej sáowa the weird world. AE Investimentos daje prostą 
radĊ: kliencie, w tym niespokojnym i niepewnym Ğwiecie nie musisz byü sam i nie musisz 
na oĞlep prowadziü swoich inwestycji. My zrobimy to za ciebie.
Powszechnie znany jest związek muzyki ze sferą religijną, czĊsto kojarzona jest bo-
wiem z chwaáą PaĔską lub sferami niebiaĔskimi (KopaliĔski 2001: 241–242). Dlatego teĪ 
nie powinien dziwiü chwyt, który zastosowaáa rosyjska agencja Sinar Studio, przeksztaá-
cając religijny obraz Salvadora Dalego „Madonna z Port Lligat” w reklamĊ ¿  rmy Hi-¿   
Audio, opublikowaną w 2003 roku.
W malarskim pierwowzorze artysta przedstawiá unoszącą siĊ nad oátarzem MadonnĊ, 
na której kolanach spoczywa maáy Chrystus. Wraz z Madonną lewituje otaczająca ją ar-
chitektura i przedmioty, wszystko rozczáonkowane, rozpadające siĊ. Takie potraktowanie 
tematu wynikaáo z zainteresowaĔ artysty ¿  zyką jądrową i wykorzystaniem jej w celu zro-
zumienia przeĪyü mistycznych (Czapiewski 1994: 41). Jednak gáĊboka eucharystyczno-
chrystologiczna wymowa dzieáa nie znalazáa odzwierciedlenia w reklamie. Sinar Studio 
zachowaáo zasadniczy wizualny charakter dzieáa, opatrując je hasáem reklamowym brzmią-
cym: Boski dĨwiĊk – muzyka dla estetów. Salon elitarnej aparatury (táum. autora). Jedyne 
zmiany w stosunku do obrazu Dalego polegają na przeksztaáceniu lewitujących w orygi-
nale kamiennych bloków tworzących bramĊ-portal w dwie pary kolumn gáoĞnikowych. 
W architekturze sakralnej portal podkreĞlaá symbolikĊ przechodzenia ze sfery ludzkiej do 
sfery niebieskiej. Autorzy reklamy zasugerowali odbiorcy, iĪ sprzĊt, który oferuje salon 
Hi-¿   Audio moĪe byü swego rodzaju áącznikiem miĊdzy tymi dwiema sferami. Boska 
muzyka, konkretnie boski dĨwiĊk (przejaw sacrum) uobecnia siĊ w profanicznym Ğwiecie 
za poĞrednictwem reklamowanego produktu. Ów fakt znajduje najlepsze potwierdzenie 
w zastąpieniu Dzieciątka Jezus parą sáuchawek. Jest to doĞü kontrowersyjny zabieg, na 
granicy obrazy uczuü religijnych pewnego typu odbiorcy, który równie dobrze moĪna od-
czytywaü jako przejaw surrealnego poczucia humoru autorów reklamy.
Związek – a raczej jego brak – miĊdzy sáowem, realnym desygnatem a jego wyobraĪe-
niowym przedstawieniem, zawarty w obrazie Renégo Magritte’a „ZdradliwoĞü obrazów”, 
zainspirowaá agencjĊ Atletico International do stworzenia kampanii reklamowej ¿  rmy 
ubezpieczeniowej Allianz, zrealizowanej na terenie Niemiec w 2006 roku.
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KampaniĊ tworzą cztery zdjĊcia reklamowe. Pierwsze z nich jest dosáownym cytatem 
dzieáa surrealisty: na jasnym tle, w centrum zostaáa umieszczona fajka z wykaligrafowa-
nym podpisem: This is not a pipe („To nie jest fajka”). Jednak reklama, w przeciwieĔstwie 
do obrazu Magritte’a, nie pozostawia odbiorcy samego z zagadką: czym, jeĞli nie fajką, 
jest ów przedmiot? Dla Allianz fajka, zgodnie z umieszczonym niewielką czcionką wyja-
Ğnieniem, stanowi: a fatal bronchia-contaminator (w wolnym táumaczeniu „Ğmiertelny 
zatruwacz oskrzeli”). Na szczĊĞcie istnieje ubezpieczenie zdrowotne Allianz. NastĊpna 
z reklam w analogiczny sposób przedstawia máotek, który jednak máotkiem nie jest, gdyĪ 
dla ubezpieczyciela jawi siĊ jako a common ¿  nger squasher (w wolnym táumaczeniu „po-
wszechny zgniatacz palca”). Z kolei skórka od banana, niczym w ¿  lmowych gagach, moĪe 
okazaü siĊ powodem potáuczeĔ, a dachówka sprawcą bolesnych guzów. Podpisy umiesz-
czone pod fotogra¿  cznie wrĊcz odwzorowanymi przedmiotami na reklamach, podobnie 
jak u Magritte’a, podkreĞlają umownoĞü tego, co widzimy oraz nazwy danego przedmiotu 
w stosunku do przedmiotu realnie istniejącego. W reklamie fajka, máotek, skórka banana 
i dachówka nie są bowiem tylko ¿  zycznymi przedmiotami, lecz równieĪ symbolami za-
groĪeĔ, wypadków, które mogą nam siĊ codziennie przytra¿  ü. Nawiązując do tytuáu dzieáa 
malarza, bywają zdradliwe. JeĞli nie uda nam siĊ uniknąü przykrych incydentów, mamy to 
szczĊĞcie, Īe jesteĞmy posiadaczami ubezpieczenia w Allianz Insurances. 
W reklamach Allianz zanika jednak nieokreĞlona, magiczna przestrzeĔ miĊdzy sáowami 
a obrazami przedmiotów. Brak tu gáĊbszej tajemnicy, do której odwoáywaá siĊ Magritte: 
Īe ani sáowo, ani obraz przedmiotu nie mogą przekonaü nas, Īe przedmiot naprawdĊ istnieje. 
W przypadku reklamy nikt tak naprawdĊ nie zadaje pytania, czy przedstawiony máotek jest 
rzeczywistym, ¿  zycznym máotkiem, który moĪe zmiaĪdĪyü nam palec.
W listopadzie 2006 roku ruszyáa kampania reklamowa wprowadzająca na polski rynek 
nowy bank: Alior Bank. Spotom telewizyjnym i reklamom w internecie towarzyszyáa roz-
budowana kampania prasowa. Bank postanowiá zbudowaü rozpoznawalnoĞü swojej marki, 
wykorzystując do tego postaü bankowca w meloniku, wyraĨnie inspirowanego malarstwem 
Magritte’a. Wystarczy przyjrzeü siĊ plakatom reklamowym, by dostrzec podobieĔstwo: 
czarny garnitur, biaáa koszula, ten sam czerwony krawat i nieodáączny melonik. O ile dla 
artysty mĊĪczyzna w meloniku, pojawiający siĊ m.in. na obrazach „Golconda” czy „Miesiąc 
winobrania” byá jak everyman, pan przeciĊtny, anonimowy i niewyróĪniający siĊ z táumu, 
tak twórca kampanii – jedna z najwiĊkszych w Polsce agencji reklamowych PZL – przy-
pisaá mu nieco inne wartoĞci i skojarzenia. Melonik symbolizuje klasĊ i wysoki poziom, 
ową „wyĪszą kulturĊ bankowoĞci”, o której mówi hasáo reklamowe kampanii. Budzi po-
nadto skojarzenia ze stylem, elegancją, jakoĞcią i najlepszymi tradycjami bankowoĞci. 
Bankowcy w melonikach proponują powrót do Ğwiata fundamentalnych, prostych, racjo-
nalnych reguá, którymi kiedyĞ szczyciáa siĊ bankowoĞü. Celem banku jest opowiedze-
nie o tradycji, ale w sposób nowoczesny, zgodny z najnowszymi trendami wizualnymi. 
Wszystkie reklamy Alior Banku opierają siĊ na tej samej konwencji: postaci w meloni-
kach, z uĞmiechem, za pomocą symbolicznych rekwizytów (lupy) bądĨ gestów (wskazanie 
miejsca na fotelu) pokazują klientowi nowe oferty banku. W przeciwieĔstwie do obra-
zów Magritte’a uĞmiechniĊci mĊĪczyĨni z reklam Alior Banku nie budzą niepokoju swoją 
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biernoĞcią, obojĊtnym wyrazem twarzy, nie stanowią intelektualnej zagadki dla odbiorcy, 
nie ewokują juĪ Īadnej tajemnicy.
Do tej pory analizowane byáy reklamy, w których dominujący przekaz wizualny 
opieraá siĊ na odwoáaniu do jednego konkretnego obrazu czy teĪ motywu zaczerpniĊtego 
z twórczoĞci Salvadora Dalego lub Renégo Magritte’a. Istnieją jednak reklamy jeszcze 
bogatsze w intertekstualne zabawy. Ich czĊĞü obrazowa stanowi bowiem mozaikĊ rozma-
itych cytatów surrealistycznych dzieá, którymi moĪna swobodnie Īonglowaü, bez oporów 
przeksztaácaü i ukáadaü w nową znaczeniową caáoĞü, zgodną z intencją nadawcy.
GrupĊ tĊ reprezentują choüby stworzone przez agencjĊ DDB reklamy Volkswagena 
Polo BlueMotion z 2008 roku, opatrzone komentarzem w postaci hasáa: Absurdly low 
consumption (zdjĊcia 5 i 6). Pierwsza z nich utkana zostaáa z odniesieĔ do paranoiczno-
-krytycznego malarstwa Salvadora Dalego. Na równinnej przestrzeni, zapewne ze skaáami 
przylądka Creus w tle, rozgrywa siĊ scena niczym z surrealistycznego snu. W kaáuĪy áez 
tonie dziwaczna postaü o zdeformowanym ciele. Ubrana w przywodzący na myĞl strój 
pracownika stacji benzynowej w geĞcie rozpaczy odwraca gáowĊ od zwisającego z drzewa, 
ĞciĞniĊtego pasem wskaĨnika paliwa. Jest to wyraĨna aluzja do „Gabinetu antropomor¿  cz-
nego” pĊdzla hiszpaĔskiego malarza. RóĪnica miĊdzy motywem w reklamie a obrazem 
artysty polega na zastąpieniu kobiety postacią mĊĪczyzny, a szuÀ  ad peánych nieuĞwiado-
mionych tajemnic i pragnieĔ – kieszeniami pracowniczego stroju. Pozostaá jednak ten sam 
dramatyczny gest niechĊci, ale juĪ nie wobec miejskiej scenki, jak u Dalego. Przyczyną 
áez postaci z reklamy Volkswagena jest bĊdący symbolem oszczĊdnoĞci, ĞciĞniĊty pasem 
wskaĨnik paliwa, który niczym miĊkki zegar z „UporczywoĞci pamiĊci” zwisa z  drzewa. 
Nawiązaniem do tego obrazu są takĪe mrówki, pozbawione jednak symboliki rozkáadu 
i Ğmierci, którą nadaá im malarz, lecz z przypisaną sobie pracowitoĞcią i trudem dĨwigające 
kanister. Surrealistycznym elementem na pustkowiu jest ciĊĪarówka z cysterną, nieprzy-
datna juĪ i porzucona, o zwieszonej, sÀ  aczaáej formie, podpartej przez kule inwalidzkie, 
ukazująca inspiracjĊ „Snem” Dalego. 
ZdjĊcie 5. Produkt: Volkswagen Polo Bluemotion, agencja: DDB Germany, rok: 2008
http://creativecriminals.com/print/volkswagen-polo-bluemotion-dali-bosh-magritte/
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W podobnej estetyce utrzymana jest druga z serii reklam Volkswagena, wykorzystująca 
tym razem motywy z twórczoĞci Renégo Magritte’a. Niecodzienna scena rozgrywa siĊ na 
charakterystycznym dla obrazów Belga tle, znanym chociaĪby z obrazu „Syn Czáowie-
ka”. PáaszczyznĊ reklamy przecina horyzontalnie kamienny murek, za którym roztacza 
siĊ widok báĊkitnego morza i pogodnego nieba, przysáoniĊtego tu i ówdzie káĊbiastymi 
chmurami. Przy murku stoi postaü pozbawiona gáowy – cytat z „La pelerine”. Jej rĊce nie 
opadają juĪ beznamiĊtnie wzdáuĪ tuáowia, lecz dzierĪą koĔcówkĊ od dystrybutora paliwa. 
Garnitur i melonik zastąpiono báĊkitnym strojem pracownika stacji benzynowej, pozosta-
wiając jedynie biaáą koszulĊ z koánierzykiem – jakby echo dawnego ubioru. O ile jednak 
Magritte báĊkitem nieba wypeániá goáĊbia („DuĪa rodzina”), a na sztalugach poáoĪyá obraz 
bĊdący przedáuĪeniem realnego pejzaĪu („Dola czáowiecza”), tak twórcy reklamy Volks-
wagena na sztalugach umieĞcili páótno z zarysem samochodu, którego kontury wypeánili 
skrawkiem nieba, podkreĞlając w ten sposób proekologiczne wáaĞciwoĞci reklamowanego 
produktu. A moĪe to samochód staje siĊ chmurą? W surrealistycznym Ğwiecie wszystko 
jest moĪliwe.
Agencja DDB Germany wykorzystaáa dziwne, niezrozumiaáe obrazy Salvadora Dalego 
i Renégo Magritte’a, aby z nich utkaü w reklamie równie surrealistyczny Ğwiat. Hasáo rekla-
my gáosi: Absurdalnie (niedorzecznie) niskie zuĪycie. Co jednak znaczy absurdalnie? Jak wy-
táumaczyü klientowi to pojĊcie? Najlepiej atrakcyjnie je zobrazowaü, siĊgając do twórczoĞci 
tych, którzy w absurdzie nie mieli sobie równych. Obrazy Magritte’a i Dalego szukaáy sensu 
w Ğwiecie, oĪywiaáy Ğwiat niepewnoĞci i tajemnicy. Volkswagen nie ma takich aspiracji, ale 
wydaje siĊ, Īe tak jak surrealiĞci chce podąĪaü ĞcieĪkami, o których wczeĞniej nikt nie Ğniá lub 
takimi, które przynaleĪne byáy dotąd sferze marzeĔ sennych. Prowadziü one mają ku nowym 
horyzontom. MoĪe nie horyzontom w wymiarze uniwersalnym, ¿  lozo¿  cznym, jak chcieli je 
widzieü surrealiĞci, ale z pewnoĞcią ku nowym horyzontom motoryzacji.
PowyĪej przywoáane zostaáy reklamy, co do których nie moĪna mieü wątpliwoĞci, Īe ich 
twórcy wykorzystywali w sposób mniej lub bardziej dosáowny obrazy surrealistów. Są jednak 
ZdjĊcie 6. Produkt: Volkswagen Polo Bluemotion, agencja: DDB Germany, rok: 2008
http://creativecriminals.com/print/volkswagen-polo-bluemotion-dali-bosh-magritte/
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reklamy, których artystyczna kreacja, poprzez technikĊ, styl, nastrój jest bardzo bliska estety-
ce wypracowanej przez przedstawicieli surrealizmu. Byáoby zatem niedopatrzeniem, gdyby 
mówiąc o „surrealistycznym uniwersum reklamy”, nie podaü choüby kilku takich przykáadów.
W 2006 roku agencja Saatchi & Saatchi New York stworzyáa cykl czterech reklam: Po-
ker (zdjĊcie 7), Hunger, Dream Man, Ping Pong, jednej z najpopularniejszych w Stanach 
Zjednoczonych marek kawy Folgers, utrzymany w surrealistycznym klimacie. „Barwne 
fotogra¿  e snów” – to najtrafniejsze okreĞlenie dla reklam Folgers Coffee. Twórcy reklamy 
wykreowali Ğwiat nieskrĊpowany wymogami wyobraĨni, w którym swobodnie manifestują 
siĊ emocje, pragnienia, wraĪenia zmysáowe. Nie dziwi w nim czáowiek-sáoĔ, zwierzĊta bĊ-
dące krzyĪówką foki, tygrysa i jednoroĪca, ryby na niebie, ani chiĔskie smoki zamieszku-
jące morze. Te serie niesamowitych scen zostają brutalnie zakáócone przez alarm budzika, 
na kaĪdej z reklam zobrazowanego w postaci jarzącego siĊ czerwienią cyfrowego zegara 
wskazującego godzinĊ siódmą rano: The alarm clock ruins everything – widnieje napis na 
kubku z kawą. IrytacjĊ spowodowaną przerwanym przez budzik snem oraz trudy poran-
nego wstawania pomaga znosiü smak kawy Folgers. Folgers. Tolerate mornings – gáosi 
bowiem dalsza czĊĞü hasáa reklamowego.
Nie tylko absurdalne zestawienia obrazów i kryjący siĊ za nimi dowcip wydają siĊ 
byü echem wyobraĨni nadrealistów. Warto zwróciü uwagĊ, iĪ reklamy Folgers, mimo cy-
frowej obróbki, zachowują charakter kolaĪu. Byá to jeden z ulubionych Ğrodków wyrazu 
surrealistów, charakterystyczny szczególnie dla twórczoĞci Maksa Ernsta. Agencja Saatchi 
& Saatchi powycinaáa fragmenty rzeczywistoĞci: pejzaĪe, realne budowle, ludzi, zwierzĊta, 
przedmioty, wkleiáa dodatkowo kubek z kawą i stworzyáa z tego nowy zaskakujący ukáad, 
alternatywny Ğwiat. Takie arbitralne (w tym przypadku) zestawienie róĪnych perspektyw 
stworzyáo nową realnoĞü (albo nierealnoĞü), podkreĞlając fakt, Īe mamy do czynienia ze 
snem. JednoczeĞnie przyciągnĊáo uwagĊ odbiorcy ciekawymi efektami wizualnymi.
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ZdjĊcie 7. Produkt: Folgers, agencja: Saatchi & Saatchi, New York, rok: 2006
http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/folgers-coffee-poker-8470555/101
W estetyce marzenia sennego utrzymana zostaáa takĪe prasowa kampania reklamo-
wa marki odzieĪowej RIG z 2009 roku, przeznaczona na indyjski rynek (zdjĊcia 8, 9). 
Optycznym centrum pierwszej reklamy jest kobieta, prezentująca na sobie ubrania marki 
RIG, dosiadająca biaáego konia w idyllicznym krajobrazie lasów i jezior. Nie jest to jed-
nak zwierzĊ, które przynaleĪy do rzeczywistego Ğwiata. KoĔ okazuje siĊ bowiem záoĪo-
ny z dwóch niezaleĪnych czĊĞci, przy czym tylna stanowi nie tylko zad zwierzĊcia, ale 
jest rodzajem drewnianej budki z zegarem. Pochmurne niebo przemierza stado pegazów, 
wzmacniając niezwykáoĞü sceny. W drugiej reklamie cyklu równieĪ stworzono niesamo-
wity Ğwiat rodem z surrealistycznych obrazów. Zamieszkują go gigantyczne À  amingi, 
przypominające stworzenia na wrzecionowatych nogach z obrazów Salvadora Dalego, psy 
z doczepionymi Ğmigáami, sterowce oraz przeniesione z surrealnych páócien Dorothei Tan-
ning niespotykanych rozmiarów kwiaty – wszystkie z wyciĊtymi tajemniczymi bramami – 
ZdjĊcie 8. Produkt: Rig Utility Clothing, agencja: D&H Blurb, New Delhi, rok: 2009
http://adsoftheworld.com/media/print/future_brands_a_brave_new_world_2
ZdjĊcie 9. Produkt: Rig Utility Clothing, agencja: D&H Blurb, New Delhi, rok: 2009
http://adsoftheworld.com/media/print/future_brands_a_brave_new_world_1?size=_original
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dokąd prowadzącymi? Byü moĪe w odmienne warunki Īycia, w inny stan ĞwiadomoĞci, 
do innego Ğwiata. Hasáo reklamowe kampanii A brave new world (bĊdące zamierzoną 
lub nie analogią do tytuáu powieĞci Aldousa Huxleya Brave New World ) sugeruje, Īe 
tajemnicze bramy wiodą do „nowego wspaniaáego Ğwiata”, w którym króluje marka RIG. 
Ale czy na pewno taki byá zamysá twórców reklamy z agencji D&H Blurb z New Delhi? 
Reklamy RIG Utility Clothing budzą tyle samo pytaĔ, ile dzieáa surrealistów i oferują taką 
samą mnogoĞü interpretacji.
Dobrą egzempli¿  kacją reklam „zamieszkujących” surrealistyczny teren jest takĪe 
kampania reklamowa Sony Playstation 2 z lat 2006–2007, stworzona przez paryską agen-
cjĊ TBWA. Na reklamie z 2006 roku zatytuáowanej Head przedstawiona zostaáa gáowa 
mĊĪczyzny, rozciĊta na póá niemal z chirurgiczną precyzją. UwagĊ odbiorcy przyciąga 
niezwykáy Ğwiat, który w sobie kryje, bynajmniej nieprzypominający obrazka z pod-
rĊczników do anatomii. WnĊtrze gáowy z misterną konstrukcją piĊter, schodów, taĞm 
produkcyjnych, kojarzy siĊ raczej z wizją z gier komputerowych lub gier wideo. Ab-
surdalnoĞü tej kreacji, stworzona z zaskakującą szczegóáowoĞcią, wydaje siĊ niemoĪ-
liwa do opisania. Zwieszone gaáki oczne, schodzące ze schodów kobiece piersi, gáowy 
klaunów wyrzucane z dziwnej maszyny, hiena w koáowrotku, mózg przypiĊty do krzesáa 
elektrycznego, eksplodujące serce – to tylko namiastka tego, co dzieje siĊ w gáowie 
mĊĪczyzny. 
Kolejna reklama Playstation 2 kontynuuje, znaną dobrze juĪ surrealistom, estetykĊ 
absurdu i makabry. Bodies (zdjĊcie 10) ukazuje káĊbowisko ludzkich ciaá bądĨ ich frag-
mentów. „Olbrzymie ludzkie ciaáo, rozpadające siĊ na monstrualnie wielkie rĊce i nogi 
szarpiące siĊ nawzajem w szale autodestrukcji” (Néret 2005: 56) – tak pisaá o swoim 
obrazie „MiĊkka konstrukcja z gotowaną fasolą – przeczucie wojny domowej” Salvador 
Dali. Sáowa artysty najlepiej oddają to, co dzieje siĊ takĪe w reklamie PS2. Zaskoczenie 
budzi fakt, iĪ „kanibalistyczna scena” rozgrywa siĊ w zwykáej przestrzeni pokoju, nale-
Ryc. 10. Produkt: Sony Playstation 2, agencja: TBWA Paris, France, rok: 2006
http://streetanatomy.com/2009/01/29/ps2-bodies/
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Īącej do realnego Ğwiata. Podobnie jak u surrealistów zaciera siĊ wiĊc granica miĊdzy 
tym, co wyobraĪone, a tym, co realne. Nie ma w powyĪej opisanych reklamach wyraĨ-
nie zarysowanego komunikatu perswazyjnego, który nakáaniaáby odbiorcĊ do nabycia 
produktu Sony Playstation. O tym, Īe jest to reklama PS2 Ğwiadczy jedynie niewielkie 
logo umieszczone w rogu reklamy. Twórcy kampanii skoncentrowali siĊ wyáącznie na 
jej wizualnym aspekcie, nie dając odbiorcy Īadnej wskazówki, jak ma rozumieü owe 
obrazy. Agencja reklamowa TBWA Paris wykreowaáa prawdziwie surrealistyczną wizjĊ, 
daáa odbiorcy bardzo duĪą swobodĊ interpretacji, nieograniczoną liczbĊ ingardenowskich 
konkretyzacji lub, mówiąc jĊzykiem surrealistów, pozwoliáa „wyzwoliü wyobraĨniĊ” krĊ-
powaną racjonalizmem.
Przymiotnik „surrealistyczny” pojawia siĊ bardzo czĊsto w artykuáach opisujących 
kampaniĊ reklamową ekskluzywnego domu towarowego Nordstrom, która ukazaáa siĊ 
w marcowych wydaniach „Elle”, „Vanity Fair” i „Vogue” w 2008 roku (zdjĊcia 11, 12, 13). 
W reklamach dla „Vanity Fair” w roli modelki wystąpiáa Jenny Sweeny, prezentując suknie 
z kolekcji Oscara de la Renty, Versacego, Giambattista Vallego, Roberto Cavallego, buty 
Christiana Louboutina i Diora oraz kopertówkĊ VBH. UwagĊ odbiorcy przyciągają nie 
tylko stroje, lecz takĪe wykreowane surrealistyczne otoczenie modelki, stworzone przez 
malarza i ilustratora Rubena Toleda. Modelka zostaáa zamkniĊta, dosáownie i w przenoĞni, 
w Ğwiecie wáasnych snów, obsesji i pragnieĔ. Niesamowitą wizjĊ osiągniĊto dziĊki zama-
lowaniu czarną farbą ĞnieĪnobiaáych Ğcian motywami ptaków i wody (w postaci deszczu 
lub fal morza). Mimo Īe motyw ptaka zazwyczaj niesie pozytywne konotacje związa-
ne z myĞlą, wyobraĨnią, duchowoĞcią i wolnoĞcią (Cirlot 2006: 340–341), to w rekla-
mie tworzy nastrój pewnego niepokoju. Byü moĪe dzieje siĊ tak w wyniku ukazania ich 
w wiĊkszej liczbie, gdyĪ jak podaje Cirlot: „(...) ptaki, zwáaszcza w stadzie, mogą oznaczaü 
jakieĞ záo (...) symbolizują rozprzĊgające siĊ siáy – skáĊbione, niespokojne, nieokreĞlone” 
(Cirlot 2006: 339–340). Takie wáaĞnie są ptaki w otoczeniu modelki, jakby zaniepokojo-
ne jej obecnoĞcią, sprawiające wraĪenie gotowych do ataku na postaü, która wkradáa siĊ 
do ich Ğwiata. Warto dodaü, Īe wątek ptaka pojawiaá siĊ czĊsto w pracach surrealistów, 
szczególną popularnoĞcią cieszyá siĊ u Maksa Ernsta, który posáugiwaá siĊ tym symbolem 
dla wyraĪenia tego, co przynaleĪy do sfery ludzkich tĊsknot i obsesji (Janicka 1985: 93). 
Odbiorca sam winien odpowiedzieü na pytanie, czy w tym przypadku moĪemy mówiü 
o obsesji na punkcie mody.
Caáy cykl reklam moĪna interpretowaü jako uwiĊzienie kobiety w sferze jej wáasnej nie-
ĞwiadomoĞci, symbolizowanej przez biel Ğcian oraz motyw falistych linii i deszczu, nasuwa-
jących naturalne skojarzenia z wodą. Woda jest bowiem tym, co nieuĞwiadomione, z niej wy-
áania siĊ wszystko, co Īyje, wiąĪe siĊ takĪe z ĪeĔskim pierwiastkiem (Cirlot 2006: 456–459). 
Jest to wiĊc kobieca sfera nieĞwiadomoĞci, wypeániona pragnieniami o strojach najlepszych 
projektantów, które moĪe zaspokoiü, udając siĊ do domu towarowego Nordstrom, oferu-
jącego ich szeroki wybór. Nawiązania do surrealizmu widoczne są nie tylko w fascynacji 
ludzką sferą nieĞwiadomoĞci, sferą id, jak mawiaá Freud, ale wydaje siĊ, Īe ukazują taką 
kobietĊ, jaką chcieli widzieü propagatorzy tego kierunku w sztuce: tajemniczą, bĊdącą po-
Ğredniczką w Ğwiecie, w którym nierozróĪnialna jest rzeczywistoĞü od pragnienia. Reklamy 
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Nordstrom, budując komunikat jedynie na przekazie wizualnym, kreują atmosferĊ bliską 
tej, która towarzyszyáa obrazom surrealistów, peáną niesamowitoĞci, cudownoĞci, a przede 
wszystkim intrygującą.
SONIA BEDNARSKA
ZdjĊcie 11. Produkt: Nordstrom, 
fotograf: Ruven Afanador, ilustracje: Ruben 
Toledo, rok: 2008
http://www.hautfashion.com/fashion-ads/nordstroms-
-surrealistic-ad-campaign
ZdjĊcie 12. Produkt: Nordstrom,
fotograf: Ruven Afanador, ilustracje: Ruben 
Toledo, rok: 2008
http://www.hautfashion.com/fashion-ads/nordstroms-
-surrealistic-ad-campaign
ZdjĊcie 13. Produkt: Nordstrom, fotograf: Ruven Afanador, 
ilustracje: Ruben Toledo, rok: 2008
http://www.hautfashion.com/fashion-ads/nordstroms-surrealistic-ad-
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5.  INTERPRETACJA REKLAM INSPIROWANYCH SURREALIZMEM
Analiza warstwy wizualnej materiaáu badawczego pozwala dostrzec, na jakiej zasadzie 
opierają siĊ odwoáania do malarstwa surrealistycznego oraz jaką funkcjĊ peánią w reklamie.
Pierwsza zauwaĪona prawidáowoĞü ukazuje, Īe reklama traktuje obraz surrealistyczny 
tak jak kaĪde inne dzieáo sztuki: jak coĞ znanego, swego rodzaju ideaá i wskazuje na war-
toĞü, jaką stanowi dla dziedzictwa kulturowego. Dlatego teĪ w tym przypadku mamy do 
czynienia zazwyczaj z wykorzystaniem najbardziej znanych dzieá surrealistów. Tak dzieje 
siĊ w reklamie Lexusa, Harveya Nicholsa, Volkswagena Polo. Funkcjonują one w reklamie 
na zasadzie drugiego rodzaju „cytowania”, kiedy naruszona zostaje treĞü zapoĪyczonego 
obrazu poprzez ingerencjĊ w jego strukturĊ (Szwed-Kasperek 2002: 25). 
Takie zacytowanie dzieáa sztuki powoduje, Īe odbiorca skupia siĊ na skoncentrowa-
nych w nich pozytywnych wartoĞciach, przede wszystkim natury estetycznej, ale takĪe ja-
koĞci, trwaáoĞci czy tradycji, wzniosáoĞci, które siĊ z nimi wiąĪą. Mamy zatem do czynienia 
z sytuacją, o której mówiáa Judith Williamson (Williamson 1992). Specjalnie dobrany w re-
klamie obraz znak odsyáa nas do okreĞlonych znaczeĔ, które stają siĊ wymaganym przez 
reklamodawcĊ obrazem produktu. PrzeciĊtny odbiorca ma nie tylko rozpoznaü prezentowa-
ną rzecz, ale równieĪ dekodowaü przypisane jej znaczenia symboliczne (Williamson 1992). 
Zgodziü siĊ moĪna z tezą Mariana Golki, Īe wszystkie dzieáa sztuki są pod pewnym 
wzglĊdem doskonaáe, zadomowione w kulturze i ĞwiadomoĞci odbiorców jako sztuka, 
arcydzieáa Ğwiatowego malarstwa, dzieáa sztuki itp. W związku z tym pozytywne skojarze-
nia, które niosą, zostają przerzucone na reklamowany towar wskutek zjawiska „irradiacji” 
(Golka 1994: 97). Reklama zatem reinterpretuje przedmiot uĪytkowy (lub usáugĊ) jako 
przedmiot artystyczny (SzczĊsna 2001: 188), posáuguje siĊ autorytetem sztuki, by coraz 
wiĊcej sprzedawaü (Szwed-Kasperek 2002: 27).
Warto zauwaĪyü, iĪ w omawianym przypadku twórcy bardzo czĊsto siĊgają po owe mo-
tywy, nie zawsze zauwaĪając ich nieadekwatnoĞü do reklamowanego produktu czy usáugi, 
umieszczając je bardzo czĊsto w niewáaĞciwym kontekĞcie i jako takie upowszechniając. 
UĪyty w reklamie fragment dzieáa surrealistycznego zyskuje nową toĪsamoĞü niezwiązaną 
w Īaden sposób z ¿  lozo¿  ą nadrealizmu. Wystarczy porównaü kontekst znaczeniowy mo-
tywów surrealistycznych przeniesionych na grunt komercyjny z ich pierwotnym sensem 
nadawanym przez autorów. Za przykáad moĪe sáuĪyü analizowana reklama Hi-¿   Audio, 
w Īaden sposób nie odnosząca siĊ do gáĊbokiej wymowy „Madonny z Lligat”, związanej 
z symboliką chrzeĞcijaĔską i koncepcją nowej mistyki proponowanej przez artystĊ, albo 
reklama Allianz Insurances, pozbawiona tajemnicy zaklĊtej w „ZdradliwoĞci obrazów” 
Magritte’a. Jednak, dodaü naleĪy, Īe mimo iĪ zatarciu ulegają pierwotne znaczenia obra-
zów surrealistycznych funkcjonujących w reklamie, to jednak zyskują one coĞ w zamian, 
jakby „ponowne Īycie”, tym razem we wspóáczesnej popkulturze.
Druga funkcja surrealistycznych cytatów polega na wykorzystaniu tego malarstwa jako 
wizualnej reprezentacji czegoĞ nierzeczywistego, nierealnego. Adam WaĪyk w przedmo-
wie do pracy Surrealizm. Teoria i praktyka literacka. Antologia pisaá: 
Wpáyw malarstwa surrealistycznego na reklamĊ wspóáczesną106
(…) przymiotnik „surrealistyczny” wszedá do jĊzyka potocznego i krąĪy wĞród inteligencji na-
wet w krajach, gdzie surrealizmu nigdy nie byáo. Surrealistyczne bywają ksztaáty albo zdarzenia. 
Ksztaáty niespotykane w Īyciu codziennym; ksztaáty groteskowe; (…) rzeczy bez przeznaczenia 
(WaĪyk 1973: 5). 
Zgodnie z tym surrealistyczne motywy zaczerpniĊte z twórczoĞci Dalego i Magritte’a 
posáuĪyáy twórcom reklam Volkswagena Polo BlueMotion oraz AE Investimentos do wy-
kreowania bądĨ podkreĞlenia atmosfery dziwnoĞci, absurdalnoĞci Ğwiata, do których na-
wiązują hasáa towarzyszące wymienionym reklamom: Absurdly low consumption, oraz 
Don’t be lost in the weird world of investements. Reklamy te posáugują siĊ formą „cytatu” 
jak w pierwszym przypadku, z tym, Īe nie adaptują surrealistycznych obrazów w tak do-
sáowny sposób, reprodukując je lub nieznacznie zmieniając, lecz wykorzystują po to, aby 
stworzyü nowy, ciekawy pod wzglĊdem artystycznym komunikat. Dzieáa surrealistów nie 
są juĪ wyizolowane, lecz zostają zanurzone w pewnym sensie „naturalnym” Ğrodowisku. 
W warstwĊ wizualną reklamy zostaáy bowiem bardzo subtelnie wkomponowane cytaty, 
niosące nieraz dalekie echo pierwowzorów wyáącznie w postaci wrzecionowatych nóg 
reklamowych stworzeĔ czy rozpáywającej siĊ „miĊkkiej” materii. Obrazy zostaáy wyko-
rzystane nie jako podstawa komunikatu reklamowego, a jedynie fundament, na którym 
zbudowano odrealnioną rzeczywistoĞü, Ğwiat, w którym dominuje pierwiastek irracjonalny, 
nastrój niesamowitoĞci i tajemniczoĞci. Taka kreacja jest juĪ bardzo bliska surrealistycz-
nym wyobraĪeniom.
Z kolei trzeci rodzaj reklam, wymagających najwiĊkszych kompetencji odbiorczych, 
nawiązuje do surrealizmu, stosując cytat „aluzyjny”, objawiający siĊ wykorzystaniem 
jedynie pewnego nastroju kojarzonego z tym stylem w sztuce. Twórcy reklam Sony 
Playstation 2, Nordstrom, Folgers Coffee, RIG Utility Clothing nie reprodukują obrazów 
surrealistów, lecz stylizują i inscenizują reklamową rzeczywistoĞü w duchu surrealizmu 
(Szwed-Kasperek 2002: 26). Wymienione powyĪej kampanie reklamowe stosują mecha-
nizm odrealnienia otaczającego Ğwiata i nadania kreowanemu przedstawieniu charakteru 
zjawiska irracjonalnego, zacierają granicĊ miĊdzy tym, co realne, a tym, co wyobraĪone, 
podobnie jak obrazy surrealistyczne kwestionują rzeczywistoĞü pospolitą i ukazują ją 
jako sferĊ, w której wszystko moĪe siĊ zdarzyü. Zastanawiaü siĊ moĪna, czy jest to jesz-
cze Ğwiat zewnĊtrzny, czy moĪe juĪ projekcja wyobraĨni. Niezwykáe reklamy wywoáują 
wraĪenie dziwnoĞci i tajemniczoĞci. Tworzą Ğwiat halucynacyjny, pogrąĪony w trudnej 
do zde¿  niowania atmosferze snu, niesamowitoĞci, niejasnych uczuü. Mimo Īe pojedyn-
cze przedmioty znane z realnego Ğwiata są áatwe do rozpoznania, to czasami trudno jest 
odczytaü sens caáoĞci reklamy. Czy są one przedstawieniem ludzkich nieuĞwiadamianych 
pragnieĔ i potrzeb, które zdają siĊ moĪliwe do zaspokojenia jedynie przez reklamowane 
produkty? Nie wiadomo, gdyĪ reklamy te, niczym surrealistyczne dzieáa, pozostają wielo-
znaczne i niejasne, zaszyfrowane w nieznanym dla odbiorcy jĊzyku symboli. Reklamy nie 
cytują w sposób oczywisty obrazów surrealistów, bardziej imitują je, powracając do spe-
cy¿  cznego i wyjątkowego klimatu oraz charakterystycznej dla malarstwa surrealistyczne-
go nastrojowoĞci. Reklamy zrywają z realizmem, de¿  kcjonalizacją ¿  kcji, formą przekazu 
zbliĪoną do sposobu patrzenia na Ğwiat przeciĊtnego czáowieka (reklamowym „stylem 
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zerowym”), przezroczystoĞcią Ğrodków narracyjnych i, jak sugeruje Klaudia Cymanow-
-Sosin, zbliĪają siĊ coraz czĊĞciej do awangardy (Cymanow-Sosin 2010: 188). Nie tyle 
odwoáują siĊ wiĊc do surrealizmu, ale teĪ same zaczynają go reprezentowaü, stanowiąc 
postsurrealne obrazy.
Zalew reklamy wywoáuje zobojĊtnienie na jej wytwory, a nawet niechĊü czy sprzeciw. 
Mechanizmem obrony przed tymi zjawiskami jest mody¿  kacja jej struktury, dekonwencjo-
nalizacja. Reklama ulega wiĊc wyra¿  nowaniu, jak pisze Ewa SzczĊsna – mody¿  kuje wciąĪ 
swoją strukturĊ, aby byü dostrzeganą (SzczĊsna 2001: 189). Podobne stanowisko prezen-
tuje przywoáywana juĪ K. Cymanow-Sosin, twierdząc, iĪ „sposobem na dotarcie do widza 
jest pokazywanie nieprawdopodobnych obrazów, które walczą z medialną redundancją” 
(Cymanow-Sosin 2010: 187). 
Tajemniczy nastrój, onirycznoĞü wizji poáączona z szaleĔstwem, zabawa sáowami 
i obrazami, anegdotyczny, oparty na przewrotnych ideach styl surrealistów doskonale 
odpowiada potrzebom reklamy. Przytoczone w artykule komunikaty reklamowe wyko-
rzystują niekonwencjonalne pomysáy i wizualną atrakcyjnoĞü malarstwa surrealistycznego 
po to, aby za pomocą obrazu przyciągnąü uwagĊ odbiorcy, zaskoczyü go oryginalnoĞcią, 
zaktywizowaü i uruchomiü nowe obszary jego wyobraĨni, zaangaĪowaü w proces odko-
dowania przekazu. 
Symptomatyczny dla wspóáczesnej kultury ¿  guratywnej spadek wartoĞci sáowa przeja-
wia siĊ równieĪ w zanalizowanych reklamach. W kultowym podrĊczniku reklamy J. Tho-
masa Russella i W. Ronalda Lane’a, wciąĪ moĪemy przeczytaü, iĪ:
(...) sáowa opisują podstawowy pomysá [reklamy – przypis autorki], a Ğrodki wizualne powtarzają 
przekaz sáowny lub, co jest jeszcze lepsze, utrwalają go, ewentualnie stanowią táo, na którym 
sáowa oddziaáują jeszcze skuteczniej (Russel, Lane 2001: 523). 
Jednak w obliczu wspóáczesnej reklamy teza ta ulegáa dezaktualizacji, a przynajmniej 
odwróceniu – to obraz stanowi obecnie podstawowy komponent przekazu reklamowego, 
zaĞ sáowo przyjĊáo funkcjĊ sekundarną. Rolą sáowa nie jest juĪ wyjaĞnianie Ğwiata, lecz 
dostarczanie jednego z wielu kluczy, które pozwalają otworzyü wrota do komnaty wizual-
nych kodów. Dokonaáa siĊ zatem wizualizacja reklamowego przekazu. Dostrzec to moĪna 
choüby na zebranym materiale badawczym, pokazującym, Īe komunikat werbalny zostaje 
sprowadzony do niezbĊdnego minimum, uzupeánia jedynie czĊĞü wizualną reklamy lub 
zostaje caákowicie usuniĊty z jej páaszczyzny, co zaobserwowaü moĪna w kampaniach 
reklamowych: Sony Playstation 2 czy domu towarowego Nordstrom. Zanegowane zostają 
w ten sposób dwie podstawowe, de¿  nicyjne funkcje reklamy jako dziaáania informującego 
i perswazyjnego. Za poĞrednictwem reklam nawiązujących do surrealistycznej stylistyki 
odbiorcy nie uzyskują de facto Īadnej wiedzy na temat nowych produktów, usáug czy 
ich funkcji, nie uĞwiadamiają sobie nawet potrzeb, które mają byü przez nie zaspoka-
jane. Elementy wizualne oparte są na tak dalekich lub niezwykáych skojarzeniach z re-
klamowanymi produktami, Īe przyciągają uwagĊ widza, lecz nie zawierają prymarnego 
dla komunikatu reklamowego celu perswazyjnego: nie zachĊcają odbiorcy do dziaáania 
(LewiĔski 1999: 26), nie dąĪą do zmiany jego przekonaĔ i postaw zgodnych z prezento-
wanymi przez nadawcĊ (Siwiec 2009: 184). Rafaá Krzysztof Ohme twierdzi, iĪ twórcy 
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reklam odchodzą od stosowania perswazji nakáaniającej, charakteryzującej przekazy trady-
cyjne na rzecz jej odmiany – perswazji przekonującej i pobudzającej, która „opiera siĊ na 
przekazie nie wprost – nie tyle informującym, co sugerującym, wywoáującym skojarzenia, 
odwoáującym siĊ do symboli w transferze asocjacji” (Ohme 2002: 11). Byü moĪe mamy 
tu do czynienia z jeszcze bardziej radykalnym procesem: funkcja perswazyjna zastąpiona 
zostaje przez funkcjĊ estetyczną, dominującą w tego rodzaju komunikatach reklamowych. 
John Caples twierdziá, iĪ w związku z tym, Īe podstawowym obowiązkiem reklamy jest 
sprzedanie produktu, zazwyczaj korzysta ona ze Ğrodków wizualnych, stawiając na pierw-
szym planie ich pomoc w sprzedaĪy, a na drugim miejscu sztukĊ (Caples 2000: 213). 
Jednak w przytoczonych przykáadach reklam na pierwszy plan, zamiast kryterium sku-
tecznoĞci, wysuwa siĊ kryterium estetycznoĞci, pozwalające rozpatrywaü reklamĊ w ka-
tegoriach sztuki. I nie chodzi tu tylko o zapoĪyczenia z surrealizmu. NadrzĊdna staje siĊ 
bowiem artystyczna wartoĞü reklamy. Analizowane reklamy zachĊcają do tego, aby im siĊ 
przyjrzeü nie ze wzglĊdu na produkt, który reklamują, lecz kreacjĊ artystyczną, bĊdącą 
rodzajem kalamburu, gry, wizualnej niespodzianki mającej przyciągaü wzrok odbiorcy, 
wywoáaü w nim rodzaj przeĪycia estetycznego, kontaktu z wyĪszymi wartoĞciami, piĊknem 
i dziĊki tym cechom zostaü przez niego zapamiĊtaną. Reklama coraz czĊĞciej posáuguje 
siĊ wątkami wymagającymi gáĊbszej wiedzy o sztuce, áączy elementy w skomplikowa-
ne ukáady, które zacierają komunikat reklamowy, zmuszając do intelektualnego wysiáku. 
Tym samym przestaje byü reklamą, a ewoluuje w stronĊ zaspokajania estetycznych po-
trzeb odbiorcy – w stronĊ wyra¿  nowanego dzieáa sztuki. Towar staje siĊ tylko dodatkiem, 
zaĞ estetyka gáównym i autonomicznym przedmiotem. Zanalizowane reklamy poszerzają 
utrwalone przez teoretyków de¿  nicje, wykraczają poza przyjĊte teorie opisujące fenomen 
tego zjawiska. Wychodzą poza to, czym mają byü, dlatego teĪ zasadne staje siĊ mówienie 
o rodzaju transgresji reklamy wspóáczesnej.
Reklamy bĊdące przedmiotem analizy rozpatrywaü naleĪy takĪe w kontekĞcie komu-
nikatów postmodernistycznych. Zdaniem Mike’a Featherstone’a dekontekstualizacja tra-
dycji i plądrowanie kultury w poszukiwaniu cytatów – w przypadku niniejszego artkuáu 
cytatów zaczerpniĊtych z dorobku malarstwa surrealistycznego – charakterystyczne są dla 
postmodernistycznej sytuacji (Featherstone 1996: 303). W zaprezentowanych reklamach 
odnaleziona zostaáa postmodernistyczna kultura estetycznych misty¿  kacji, która powta-
rza i parafrazuje istniejące formy i przejawy istnienia kultury. Twórcy reklam siĊgnĊli po 
szczątki dawnych kodów, wypĊdzili z nich jednak starą zawartoĞü, aby uczyniü je czymĞ 
innym, niĪ byáy uprzednio. 
Dobry pomysá nie zawsze musi byü nowy, zresztą zupeánie nowych pomysáów juĪ nie ma. W ja-
kiejĞ formie wszystko juĪ gdzieĞ byáo. Istotnym jest, by rzeczy na nowo i inaczej zestawiaü (Hars 
1996: 71). 
Wspóáczesna reklama staáa siĊ zatem komunikatem, którego nowatorstwo polega na 
uĪyciu nowym i w innym kontekĞcie sensów oraz znaczeĔ niesionych przez tradycjĊ, obec-
nych w kulturze, polega na grze nimi, wydobywaniu nowych idei, tworzeniu przekazów 
brikolaĪowych. Maria GoáĊbiewska (GoáĊbiewska 2003: 239) pisze, Īe takie operowa-
nie znaczeniami prowadzi do tego, co Roland Barthes nazywa „mrowieniem” sensu (lub 
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„migotaniem” w táumaczeniu Maágorzaty Lisowskiej-Magdziarz), a Jacques Derrida jego 
„rozplenieniem”. Warto zaznaczyü, iĪ zahaczając o to, co minione, co przynaleĪne prze-
száoĞci, o¿  arowuje siĊ odbiorcy reklamy poczucie utraty tego czegoĞ i jednoczeĞnie zy-
skania czegoĞ nowego. Wykorzystanie w reklamach dzieá surrealistycznych, mimo Īe nie 
zawsze we wáaĞciwym kontekĞcie, nie oznacza ich zagáady czy deprecjacji. Ukazuje, Īe 
tego, co minione, byü moĪe nie da siĊ ocaliü w ówczesnej postaci, która dla wspóáczesnego 
czáowieka staje siĊ maáo przyswajalna. Ów motyw musi zostaü przekodowany, po lyotar-
dowsku – „przepisany”. DziĊki takiemu zabiegowi reklama zyskuje autorytet, odwoáuje siĊ 
do trwaáych wartoĞci, sztuka z kolei nie daje o sobie zapomnieü, trwa nawet w Ğwiadomo-
Ğci odbiorcy, który instytucjĊ muzeum omija szerokim áukiem.
W parze z opisaną powyĪej praktyką cytowania idzie znamienne dla postmodernizmu 
pojĊcie „gry”. Analizowane reklamy inicjują rodzaj zabawy, zarówno dla nadawcy, jak 
i odbiorcy. Maágorzata Szwed-Kasperek twierdzi, Īe w takim rodzaju reklam mamy do czy-
nienia z operacją podwójnego kodowania. Polega ona na tym, iĪ reklamy zyskują aprobatĊ 
przeciĊtnego odbiorcy, który niekoniecznie musi je zrozumieü i znaü ich pierwowzór w po-
staci oryginalnych dzieá sztuki, takich jak „Páonąca Īyrafa”, „Syn czáowieka”, „Kuszenie 
Ğw. Antoniego” itd., by uznaü je za atrakcyjne i interesujące. Potrzeby odbiorcy elitarnego 
równieĪ zostają zaspokojone, gdyĪ dziĊki pewnemu bagaĪowi wiedzy, w „miĊkkiej ma-
sie”, szuÀ  adach peánych kosmetyków lub stworzeniach na sáomkowych nogach rozpozna 
surrealistyczne motywy, co zachĊci go do kontynuowania zabawy z nadawcą w: „ja wiem, 
Īe ty wiesz, Īe ja wiem” (Szwed-Kasperek 2002: 27). 
Wykorzystanie obrazów malarstwa surrealistycznego moĪna postrzegaü takĪe w kate-
goriach bardziej uniwersalnych, jako jeden ze elementów ponowoczesnej estetyzacji Īycia 
codziennego. W tym kontekĞcie, powoáując siĊ na Mike’a Featherstone’a, mamy do czynie-
nia po pierwsze z wyzwaniem, które wspóáczesna kultura rzuca dzieáu sztuki, gdy poprzez 
zacytowanie w reklamie chce go pozbawiü nietykalnoĞci, aury dzieáa sztuki i zakwestio-
nowaü jego miejsce w muzeum jako jedyne (Featherstone 1996: 304), po drugie z zaáoĪe-
niem, Īe sztuką moĪe byü równie dobrze jeden z przemysáów kultury. Symptomatyczny dla 
postmoderny jest wiĊc proces zatarcia granic pomiĊdzy sztuką a codziennym Īyciem, zanik 
róĪnic miĊdzy sztuką wysokoartystyczną a kulturą popularną, masową. Pozorny bezáad 
stylistyczny, ludyczne pomieszanie kodów i deklasy¿  kacja kulturowa znajdują najlepszy 
wyraz wáaĞnie w tej dziedzinie ludzkiej dziaáalnoĞci (Featherstone 1996: 302). ReklamĊ 
zatem moĪna rozpatrywaü jako swego rodzaju twórczoĞü artystyczną, dostĊpną masowemu 
odbiorcy, w której obecnie wydaje siĊ realizowaü ludzka potrzeba doĞwiadczania wznio-
sáoĞci i piĊkna.
Agnieszka Taborska zauwaĪyáa, iĪ „anegdotyczny, oparty na narracyjnych, przewrot-
nych pomysáach styl Dalego czy Magritte’a potrzebom reklamy odpowiadaá idealnie” 
(Taborska 2007: 289). Jak podaje autorka, juĪ w 1944 roku na kopii obrazu Salvadora 
Dalego „Sen wywoáany lotem pszczoáy wokóá granatu na sekundĊ przed przebudzeniem”, 
skaczącego ku kobiecie tygrysa zastąpiono samochodem, przeobraĪając tym samym dzieáo 
sztuki w billboard zachĊcający do kupna produktu. Jak zostaáo ukazane w artykule, równieĪ 
wiele wspóáczesnych reklam nieprzerwanie czerpie z surrealistycznej poetyki, której tajem-
niczoĞü, onirycznoĞü oraz irracjonalnoĞü wizji w poáączeniu z fantazją, humorem, a nieraz 
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zaskoczeniem i szokiem, jakie niegdyĞ wywoáywaáy, okazaáy siĊ dla twórców reklamy – 
szczególnie reklamy okreĞlanej mianem postmodernistycznej – doskonaáym i atrakcyjnym 
polem eksploatacji. 
TĊ dziedzinĊ ludzkiej dziaáalnoĞci z surrealizmem áączą jeszcze dwa fakty: tak jak sur-
realistyczne obrazy prowokuje ona mnogoĞü skojarzeĔ, dąĪy do „wyzwolenia wyobraĨni”, 
i tak jak surrealizm Īywi siĊ áączeniem elementów snu i jawy. SurrealiĞci uznali wyobraĨ-
niĊ za ogniwo poĞredniczące miĊdzy Ğwiatem podmiotowym i przedmiotowym, zacierające 
granice miĊdzy tym, co rzeczywiste, ¿  zyczne, dostĊpne zmysáom, a Ğwiatem wyobraĪonym. 
WyobraĨniĊ docenili takĪe reklamodawcy, dostrzegając, iĪ jej uruchomienie moĪe byü bar-
dzo efektywną techniką reklamową; wystarczy, Īe odbiorca wyobrazi sobie siebie korzy-
stającego z danej usáugi lub jako posiadacza danego produktu (por. DoliĔski 1998: 114). 
Dostrzegalna w reklamie fuzja wyobraĨni z realnoĞcią ma swe korzenie w surrealizmie 
i, tak jak w dzieáach charakterystycznych dla tego kierunku, wyraĪa siĊ w poetyce oni-
ryzmu, poniewaĪ przenosi nas w nierzeczywiste sytuacje i bardzo czĊsto pokazuje, Īe 
nierealne rzeczy stają siĊ moĪliwe. 
W paradoksalny sposób utopijny Ğwiatopogląd surrealistów, polegający na uwolnieniu 
wyobraĨni, siĊgniĊciu do podĞwiadomoĞci i transcendentnie pojmowanej nadrzeczywisto-
Ğci, znalazá swój oddĨwiĊk w reklamie. Analizowane reklamy, wolne de facto od powin-
noĞci dotąd przypisywanych tego rodzaju komunikatom, jak informacja i perswazja, ewo-
luują w kierunku tworu autotelicznego – w stronĊ dzieáa sztuki. CzyĪby zatem speániaáo siĊ 
pragnienie surrealistów o sztuce na ulicy? Sztuce, która otaczaáaby czáowieka ze wszystkich 
stron? Wydaje siĊ, Īe tak. SurrealiĞci jednak nie mogli przewidzieü jednego: Īe po niemal 
dziewiĊüdziesiĊciu latach od wydania Manifestu surrealizmu Bretona wszechobecna rekla-
ma juĪ nie tylko bĊdzie przyozdabiaü i upiĊkszaü mury, lecz zgodnie z koncepcją Baudril-
larda iĪ, „Īyjemy w Ğwiecie symulacji, w którym najwyĪszą funkcją znaku jest wymazanie 
rzeczywistoĞci i jednoczeĞnie ukrycie jej znikniĊcia” (Baudrillard 2005a: 53) reklama moĪe 
staü siĊ ty  m, co zaciera, co wymazuje ulice, fasady i wszelką architekturĊ, a nas pogrąĪy 
w hiperrzeczywistej euforii, pustej formie uwodzenia (Baudrillard 2005b: 117).
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THE INFLUENCE OF SURREALISTIC PAINTING ON CONTEMPORARY ADVERTISING
The purpose of this article is to examine the inÀ  uence of surrealistic painting on contemporary advertising, 
taking into consideration the differences in use of surrealistic references on three levels of literalness: adver-
tisement citing speci¿  c, surrealistic images, advertisement made of mosaic of various borrowings from surre-
alistic painting, ¿  nally advertisement created in a surrealistic manner, considered as a type of post-surrealistic 
masterpiece. To begin with theoretical issues connected with postmodern culture of image, the phenomena of 
contemporary advertisement and its intertextual relations with art, author tries to ¿  nd answers on following 
questions: Why surrealism became so attractive material for advertisement? Is it possible, to acknowledge 
advertisement pro¿  ting from surrealistic painting, as an example of postmodern statement? Is it valid, basing 
on its example, to treat about the type of transgression in contemporary advertisement? The conclusions of this 
analysis include: purpose and function of use of surrealism in advertisement, the role of visual layer, disappear-
ance of persuasive function to the bene¿  t of strengthening the esthetic function and inscribing advertisement 
into postmodern paradigm of culture.
Key words: advertisement, surrealism, postmodernism, intertextuality
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